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RESUMO 
 
Este estudo analisa os hábitos e preferências de compra e consumo dos consumidores de produtos 
tradicionais certificados da Região de Trás-os-Montes, nomeadamente queijos e enchidos DOP/IGP/ETG. No 
geral, apesar da notoriedade destes produtos, existe ainda um desconhecimento significativo dos 
consumidores sobre os benefícios desta certificação. Especificamente, a maioria dos inquiridos é 
consumidora de enchidos. Destes, mais de 80% afirma consumir enchidos da Região de Trás-os-Montes mas 
apenas 32% consome produtos DOP/IGP/ETG. Quanto aos queijos DOP Transmontanos, verifica-se que 
77,7% dos inquiridos são consumidores de queijo mas apenas 40,75% consome queijo DOP de 
Transmontano. Os principais critérios de seleção de produtos tradicionais transmontanos certificados 
apontados foram, no geral: “Qualidade”, “Apresentação” e “Preço”.  
Por fim, verifica-se que apesar do baixo nível de consumo, a maioria dos inquiridos reconhece a mais-valia 
associada aos produtos certificados, sendo que está disposta a pagar mais pelos produtos DOP/IGP/ETG 
comparativamente com produtos substitutos sem marca europeia.  
 
 
ABSTRACT 
 
This study examines the habits and preferences of buying and consumption of consumers of traditional 
products certified of Trás-os-Montes’s region, including cheese and sausages PDO/PGI/TSG. Overall, 
despite the notoriety of these products, there is still a significant lack of awareness of consumers about the 
benefits of this certification. Specifically, the majority of respondents consume sausages. Of these, over 80% 
say they consume fermented sausages of Trás-os-Montes region but only 32% consume PDO/PGI/TSG. As 
for PDO cheeses, it appears that 77.7% of respondents are consumers of cheese but only 40.75% consume 
cheese DOP of Trás-os-Montes. The main selection criteria of Trás-os-Montes’s certified traditional product 
were, in general: "Quality", "Presentation" and "Price". 
Finally, it appears that despite the low level of consumption, the majority of respondents recognize the added 
value associated with these certified products, and is willing to pay more for PDO/PGI/TSG products 
compared with substitute products without European brand. 
 
 
PALAVRAS-CHAVE:Queijo, Enchidos, Denominação Origem Protegida (DOP), Indicação Geográfica 
Protegida (IGP), Especialidade Tradicional Garantida (ETG), Trás-os-Montes, Portugal. 
 
KEYWORDS: Cheese, Sausages, Denomination of Protected Origin (PDO), Protected Geographical 
Indication (PGI), Traditional Speciality Guaranteed (TSG), Trás-os-Montes, Portugal. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
Nos últimos anos, as políticas de promoção e valorização de produtos agro-alimentares tradicionais de 
qualidade têm sido objecto de atenção constante em diferentes documentos comunitários e apontadas como 
uma das alternativas ao desenvolvimento do meio rural. No momento actual assiste-se, de facto, a uma 
reorientação do modelo de desenvolvimento agrário para o qual muito podem contribuir os produtos 
agrícolas tradicionais locais. Efectivamente, investigadores como Tibério & Cristóvão (2001) consideram 
que os produtos agrícolas tradicionais locais têm um grande potencial que, a ser aproveitado, muito poderá 
contribuir para o desenvolvimento das regiões rurais mais frágeis. Os Produtos Tradicionais Portugueses e os 
seus modos de produção particulares representam, segundo Soeiro (2006), um esteio importante para o 
Mundo Rural, contribuindo estratégica e decisivamente para o seu desenvolvimento e valorização, pela sua 
natureza e modo de produção. 
 
Alguns alimentos foram, de forma gradual, fazendo parte da dieta alimentar por diversos motivos, 
nomeadamente, culturais e tradicionais (Zandonadi & Silva, 2005). Os produtos tradicionais portugueses são 
produtos únicos que têm origem na região que lhes dá o nome e que têm uma forte ligação com essa região 
de tal forma que é possível demonstrar que a qualidade do produto é influenciada pelas raças animais, solo, 
vegetação, clima e tecnologia de fabrico.  
 
Dada a escassez de recursos económicos e tecnológicos a que os pequenos agricultores estão sujeitos, a 
diferenciação pela qualidade surge, segundo Andrade et al. (1997), como uma alternativa capaz de estimular 
as actividades rurais e promover o desenvolvimento rural, evitando o abandono das terras e a desertificação 
das zonas rurais.  
 
A Região Agrária de Trás-os-Montes continua a afirmar-se como um território de expressão, eminentemente, 
rural. Se é um facto que o êxodo e a regressão demográfica têm marcado a região, e reconhecendo que estes 
fenómenos têm atingido sobretudo o seu espaço mais “ruralizado” e a própria agricultura, esta última 
continua a ser uma actividade fundamental para a “viabilidade” do território. Estes dois aspectos permitem 
concluir que a agricultura, para além da sua função primordial, que é a produção de bens alimentares, cumpre 
ainda outras funções de grande relevância e essenciais para a estruturação do território, nomeadamente, a sua 
ocupação geográfica; a dinamização de outras actividades em meio rural, como por exemplo, o turismo, o 
artesanato e a gastronomia e as agro-indústrias; a manutenção das paisagens, dos agroecossistemas e do 
ambiente (Caldentey & Gómez, 1997; Lima, 1999 e Cristóvão et. al, 2008).  
 
Desenvolver, produzir e comercializar um produto requer um conhecimento apurado do público-alvo, e 
obriga a testar, questionar, ouvir e re-testar para alcançar o sucesso do produto (McWatters et al., 2006). No 
contexto do queijo e enchidos tradicionais têm surgido estratégias de valorização comercial dos produtos 
tradicionais, através da certificação e consequente atribuição de marcas, designadamente, Denominação de 
Origem Protegida (DOP), Indicação Geográfica Protegida (IGP) e Especialidade Tradicional Garantida 
(ETG). Na opinião de Almeida (2009), o processo de certificação é de extrema importância uma vez que 
garante as condições de higiene e o respeito pelos métodos de fabrico tradicionais, garantindo desta forma, a 
autenticidade e a origem dos produtos. O desconhecimento por parte dos consumidores/compradores sobre o 
significado das designações DOP/IGP/ETG e a falta de segmentação do mercado contribuem, igualmente, 
para dificultar o escoamento destes produtos.  
 
Segundo Afonso (2008), a região de Trás-os-Montes é, particularmente, relevante no que respeita ao número 
de produtos com Denominação de Origem Protegida (DOP) e Indicação Geográfica Protegida (IGP). Entre a 
grande diversidade de produtos de Trás-os-Montes destacam-se, com grande representação a nível local e 
nacional: a alheira de Mirandela, com a denominação ETG; o salpicão, a linguiça, o presunto bísaro, o butelo, 
o chouriço doce, o chouriço azedo e a alheira, todos estes produtos originários de Vinhais e com a 
denominação IGP; e, o presunto do Barroso, com a denominação DOP (Almeida, 2009), e o Queijo de Cabra 
Transmontano DOP e o Queijo Terrincho DOP  
 
Este estudo pretende analisar os hábitos e preferências de compra e consumo dos consumidores de produtos 
tradicionais certificados da Região de Trás-os-Montes. Para tal, desenvolveu-se um estudo transversal, 
quantitativo, observacional e descritivo, tendo os dados sido recolhidos através de 2 questionários aplicados, 
diretamente, à população da cidade de Bragança, durante a primavera de 2011 e 2012. Assim sendo, o estudo 
envolveu a recolha de uma amostra aleatória, constituída por indivíduos residentes ou 
trabalhadores/estudantes na cidade de Bragança.  
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O trabalho encontra-se estruturado em quatro secções, designadamente, introdução, metodologia, resultados e 
conclusão. Na presente secção, apresentam-se os objetivos, justifica-se o estudo e estrutura-se o trabalho. Na 
segunda secção, descreve a metodologia utilizada para realizar esta investigação, ou seja, são descritos os 
procedimentos e caracteriza-se a amostra. Na terceira secção apresentam-se e discutem-se os resultados da 
análise estatística. Na quarta secção tecem-se as considerações finais, identificam-se as limitações do estudo 
e propõem-se investigações futuras que permitam colmatar as limitações identificadas. 
 
 
2. MATERIAL E MÉTODOS 
 
Este trabalho de investigação, ancorado na aplicação e análise de questionários, tem como objetivos analisar 
as perceções, conhecimento e hábitos de compra e consumo dos consumidores de produtos tradicionais 
certificados da Região de Trás-os-Montes. Os questionários foram estruturados em três partes. A primeira 
incluía questões do foro pessoal, social, económico e geográfico. A segunda parte incluía perguntas sobre os 
hábitos de consumo dos enchidos, particularmente, frequência de consumo, produto mais adquirido e forma 
de utilização mais comum. Finalmente, a terceira parte continha perguntas sobre os hábitos de compra, 
designadamente, o local preferido, os factores decisivos da compra e a forma de apresentação. Procurou-se 
entrevistar indivíduos com poder de decisão e responsáveis pela aquisição de bens alimentares para o lar. O 
programa informático utilizado para armazenar, ordenar e tratar os dados foi o SPSS 19.0 (Statistical 
Package for Social Sciences). 
 
Os dados foram recolhidos através de 2 questionários aplicados diretamente a indivíduos que faziam compra 
nas grandes e pequenas superfícies comerciais da cidade de Bragança. O 1º questionário é foi administrado 
376 potenciais consumidores de enchidos tradicionais que nos meses de Junho e Julho de 2011, e o 2º foi 
administrado a 400 potenciais consumidores de queijos, durante os meses de maio e junho de 2012. Trata-se 
de amostras representativas constituídas por mais do que 1% da população do Concelho de Bragança que, 
segundo o INE (2010), era de 34259 habitantes em 31/12/2009. A tabela 1 apresenta dos dados 
socioeconómicos dos inquiridos. 
 
Tabela 1 – Dados socioeconómicos dos inquiridos 
 
  
VARIÁVEIS 
FREQUÊNCIAS 
Questionário Queijos 
N=400 
Questionário Enchidos 
N=376 
Género 
Feminino 
Masculino 
 
49,5% 
50,5% 
 
56,6% 
43,4% 
Estado Civil 
Casado 
União de facto 
Solteiro 
Divorciado 
Viúvo 
Não Respondeu 
 
29,5% 
39,0% 
16,5% 
7,8% 
6,3% 
1,0% 
 
38% 
3,2% 
44,7% 
8,2% 
5,1% 
0,8% 
Rendimento mensal do Agregado Familiar 
<500 € 
501-1000 € 
1001-3000 € 
>3000 € 
Não Respondeu 
 
16,8% 
45,5% 
28,5% 
8,0% 
1,3% 
 
11,7% 
33,2% 
37,8% 
8,5% 
8,8% 
Dimensão do Agregado Familiar 
1 Pessoa 
2 Pessoas 
3 Pessoas 
≥ 4 Pessoas 
Não Respondeu 
 
16,3% 
18,8% 
26,0% 
34,0% 
5,0% 
 
12,0% 
17,8% 
28,2% 
41,0% 
1,1% 
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3. RESULTADOS E DISCUSSÃO
 
3.1. Hábitos e preferências de consumo 
 
Na origem do estudo do comportamento do consumidor identificam
levam o indivíduo a optar por um dado produto, em detrimento de outros, em dada quantidade, para dada 
marca, em dado momento e em determinado local.
 
O sabor da comida, juntamente com a sua aparência e textura, é considerado d
seleção e ingestão de um determinado alimento (Gândara et al, 2009). 
saúde relacionadas com a alimentação que não estando, dir
alimentos, espelham as quantidades de alimento inge
do consumidor na aquisição dos bens de consumo é satisfazer as suas necessidades fisiológicas básicas, de 
fome e sede (Eurostat, 2008). Compreender como é que as 
refeições pode fornecer uma visão interna de como o processo comportamental e social está presente na 
escolha dos alimentos. A escolha do alimento
preparação e a forma de consumo, por isso, o consumidor apresenta tanto decisões conscientes como 
decisões inerentes ao subconsciente que 
automáticas. 
 
3.1.1 HÁBITOS E PREFERÊNCIAS DE CONSUMO DE 
 
Tal como mostra a figura 1, do total de participantes nesta investigação, 77,7% consome queijo (311 
indivíduos). Destes, a maioria procura queijos da Região de Trás
DOP (67,8%). As preferências dos consumidores vão para o queijo de ovelha (40,8%
mistura (39,5%). Pode, ainda, constatar
cura estão repartidas. De fato, o queijo fresco, o queijo curado e o queijo amanteigado registam frequências 
relativas de 45,0%, 42,8% e 42,4%, respetivamente. 
 
Figura 
 
Adicionalmente verificou-se que, o
(65,6%), como sobremesa (49,8%) e como pequeno
com acompanhamento de marmelada ou doce (52,4%). Na maior parte dos casos, a casca é remo
(49,5%). Para 53,7% de consumidores, este produto é consumido mais do que uma vez por semana. Um total 
Não
22,3%
É consumidor de queijo?
(N=400)
Não
29,3%
Não 
resposta
2,9%
É consumidor de queijos DOP? (N=311)
 
 
-se, segundo Dubois (1993), razões que 
 
ecisivo pelo consumidor na 
Por outro lado, e
ctamente, relacionadas com a segurança dos 
ridas e o equilíbrio nutricional. A primeira preocupação 
pessoas, conscientemente, confe
 está associada a um leque de ações que inclui a aquisição, a 
Blake et al. (2008) classifica como decisões habituais ou 
QUEIJO 
-os-Montes (67,8%) e, consome queijos 
-se que as preferências dos consumidores relativamente ao tipo de 
 
 
 
Tipo preferido de queijo (N=311)
 
1 – Hábitos e preferências de consumo de queijo 
 queijo é, essencialmente, consumido como lanche (71,1%), como entrada 
-almoço (45,7%); em “natureza” (64,3%) mas também 
Sim
77,7%
Não
30,9%
É consumidor de queijosTransmontanos? 
(N=311)
Sim
67,8% 40,8
%
35,7
%
35,7
%
39,5
%
Ovelha
Cabra
Vaca
Mistur
a
 
4
xistem questões de 
cionam as suas 
) e para os queijos de 
 
 
 
vida 
Sim
67,8%
Não 
resposta
1,3%
45,0
%
42,4
%
42,8
%
31,8
%
Fresco
Amanteiga
do
Curado
Semi-
curado
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de 67,8% confirmou o consumo de queijos da Região de Trás
Cabra Transmontano e o Queijo Terrincho são reconh
Montes por 58,2 e 52,7%, respetivamente.
 
3.1.1 HÁBITOS E PREFERÊNCIAS DE CONSUMO 
 
Tal como mostra a figura 2, do total de participantes nesta investigação, 76,9% consome enchidos. Destes, 
86,5% procura enchidos da Região de Trás
DOP/IGP/ETG. Pelos resultados apresentados na figura 6 verifica
dos inquiridos, recaem sobre a Alheira de Mirandela (50%), a Alhe
e o Salpicão de Vinhais (ambos com 41,3%). 
 
Figura 2
 
Adicionalmente, verificou-se que p
dos enchidos envolve um tratamento culinário simples (assado/grelhado). O consumo em natureza (tal como 
é adquirido) é, igualmente, frequente com 52,9% das repostas
 
3.2. Hábitos e preferências de compra
 
No que respeita aos hábitos e preferênc
enchidos transmontanos certificados, como mostra
preferencialmente, o hipermercado (37,5%), o talho (32,5%) e as cozinhas regionais/feira de 
Isto justifica-se devido ao grande número de produtores existentes na região que disponibilizam os seus 
produtos nestes locais e que são considerados pelos consumidores locais de compra fiáveis, sobretudo pela 
relação de proximidade que estabeleceram e mantêm. Na generalidade os consumidores preferem adquirir 
este produto inteiro e não embalado.
 
Por outro lado, no que respeita à aquisição de queijos transmontanos certificados 
consumidores preferem adquirir este tipo de pr
supermercados (24,5%). E ainda que 
de Trás-os-Montes, fundamentalmente, em fatores como a confiança (46,0%), o preço (39,9%) e a 
proximidade (30,7%). Por fim, os consumidores preferem adquirir o queijo em porções cortadas no local da 
compra (38,0%) ou o queijo inteiro pré
Não
23,1%
É consumidor de enchidos?
(N=376)
Não
68,0%
É consumidor de enchidos de Trás
DOP/IGP/ETG? (N=250)
-os-Montes e de queijos DOP. O Queijo de 
ecidos por serem produtos DOP da região de Trás
 
DE ENCHIDOS 
-os-Montes, contudo, apenas 32% compra enchidos 
-se que as preferências, de mais de 40% 
ira de Vinhais (45%), a Chouriça de Carne 
 
 
 – Hábitos e preferências de consumo de enchidos 
ara 65,7% dos consumidores de enchidos, a principal forma de 
. 
 
ias de compra quanto ao local de aquisição, no que respeita aos 
 figura 3, cerca de 37,5% dos inquiridos elege, 
 
oduto em hipermercados (52,8%), charcutarias (28,8%) e 
os respondentes baseiam a escolha do local da compra de queijos DOP 
-embalado (37,4%).  
Sim
76,9%
Não
13,5%
É consumidor de enchidos de Trás
(N=289)
Sim
32,0%
-os-Montes 
7,5%
11,3%
10,0%
6,3%
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A figura 3 mostra as preferências dos consumidores relativamente ao local e forma de aquisição eleitos dos produtos DOP/IGP/ETG. 
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Figura 3 – Critérios de seleção do local e forma preferida de compra de produtos DOP/IGP/ETG da Região de Trás-os-Montes
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Por último, no que diz respeito aos critérios que presidem à escolha dos produtos DOP/IGP/ETG da Região 
de Trás-os-Montes são apresentados na figura 4.  
 
Queijos (N = 163) Enchidos (N=80) 
 
 
Figura 4 – Critérios de seleção de produtos DOP/IGP/ETG da Região de Trás-os-Montes 
 
No caso do queijo DOP Transmontano destacam-se os critérios: “Qualidade” (40,5%), “Marca” (34,4%), 
“Apresentação” (33,7%) e “Preço” (31, 3%). Por outro lado, no que respeita aos enchidos DOP/IGP/ETG 
Transmontanos, os respondentes justificam a escolha de produtos, fundamentalmente, com base nos fatores 
“Qualidade” (58,8%), “Apresentação” (33,8%), “Preço” (26,3%) e “Local de Compra” (25%); sendo a 
“Marca” relegada para 5ª posição, sendo apenas referida por 20% dos respondentes.  
 
Giraud & Lebecque (2000) alegam que os produtos de marcas DOP/IGP/ETG agradam ao consumidor 
europeu, mas que este não possui informação suficiente sobre as designações. As marcas só constituirão uma 
vantagem competitiva quando se souber explorar a apetência que determinados segmentos de mercado têm 
pelas questões da origem dos produtos que consomem exigindo, por parte de quem promove e comercializa, 
uma gestão virada, cada vez mais, para o exterior, apoiada em competências de marketing. Para tal é 
necessário um maior esforço, por parte das entidades responsáveis, para aumentar a quota daqueles 
consumidores que percebem a diferença e que, por isso, estão dispostos a pagar um pouco mais. Serralvo & 
Ignácio (2006) ao estudarem o comportamento do consumidor de produtos alimentícios como motivador de 
escolha de compras frente às marcas, revela que os riscos em consumir produtos com qualidade inferior, além 
do gasto, fazem com que estes optem por comprar marcas líderes, apesar do preço ser mais elevado.  
 
Dentre os componentes Marketing-mix, o preço do produto certamente constitui um atributo decisivo para o 
consumidor no momento de compra, de modo que a forma como o preço é apresentado ao consumidor pode 
tornar esse momento mais ou menos atrativo ao consumo. Nesse contexto, segundo Spohr & Espartel (2009), 
a utilização de preços atrativos pode ser identificada como uma forma de atrair a atenção dos consumidores. 
Efetivamente, para Barroso & Madureira (2005), o preço é uma das variáveis do marketing mais visíveis para 
o consumidor. De facto, do ponto de vista do marketing, o preço é a quantidade de dinheiro que os 
consumidores devem pagar para obter um determinado produto  
 
Ora, a maioria dos inquiridos está disposto a pagar mais pelos produtos tradicionais transmontanos com 
certificado DOP/IGP/ETG comparativamente com os produtos substitutos sem marca europeia. Tal facto 
poderá ficar a dever-se à superior qualidade deste tipo de produtos que, o que poderá ficar a dever-se à 
qualidade reconhecida deste tipo de produtos, tal como preconizam Gomes et al. (2005), Barroso & 
Madureira (2005) e Mello & Marreiros (2009) e que como também foi possível observar na figura 7, é o 
atributo mais reconhecido nos produtos com selo europeu por parte dos consumidores inquiridos. 
 
De facto, a maioria dos inquiridos (55,2%) está disposto a pagar mais por queijos DOP Transmontanos Os 
consumidores deste produto estão dispostos a pagar mais, em média, 5,6 Euros (± 6,31). Também, no que 
respeita aos enchidos DOP/IGP/ETG Transmontanos, os dados revelam que 62,5% dos consumidores estão 
dispostos a pagar mais por enchidos DOP/IGP/ETG, 36% estão dispostos a pagar mais entre 1 a 1,5 €. 
Apenas, 24% dos consumidores estão dispostos a pagar mais do que 1,5 €.  
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4. CONCLUSÕES 
 
Este estudo pretende analisar os hábitos e preferências de compra e consumo dos consumidores de produtos 
tradicionais certificados da Região de Trás-os-Montes, nomeadamente queijos e enchidos DOP/IGP/ETG. Os 
resultados mostram que, no geral, apesar da notoriedade dos produtos em análise, existe ainda um 
desconhecimento significativo dos potenciais consumidores sobre os benefícios da certificação. Confirmando 
o referido por Cristóvão et al. (2001) que argumentam que a falta de informação sobre os benefícios 
associados à marca é a principal razão para que o selo europeu, DOP/IGP/ETG, não seja, ainda, corretamente 
percecionado pelo consumidor português. 
 
Ressalva-se contudo que facto da Região de Trás-os-Montes é uma região predominantemente agrícola, 
sendo esta atividade desenvolvida maioritariamente com recurso a práticas ancestrais, e consequentemente 
rica em produtos tradicionais de elevada qualidade e que portanto a necessidade de consumir produtos 
certificados não se faça especialmente sentir, mesmo para os indivíduos adeptos de tal prática. De facto, para 
Pereira (2009), estes produtos possuem características singulares, nomeadamente, têm um grande valor 
intrínseco; fruem de sabores, aromas e texturas únicos; o seu processo de fabrico resulta da evolução de 
práticas ancestrais e conta, por isso, com a experiência e o aperfeiçoamento de práticas de inúmeras gerações; 
e, possuem um bom nível de segurança alimentar.  
 
Os resultados mostram que do total de participantes nesta investigação, 76,9% consome enchidos. Destes, 
86,5% procura enchidos da Região de Trás-os-Montes. Contudo, apenas 32% compra enchidos 
DOP/IGP/ETG. Quanto a preferências de consumo, verifica-se que para mais de 40% dos inquiridos, as 
preferências de consumo de enchidos DOP/IGP/ETG recaem sobre a Alheira de Mirandela (50%), a Alheira 
de Vinhais (45%), a Chouriça de Carne e o Salpicão de Vinhais (ambos com 41,3%). Geralmente os 
consumidores preferem adquirir estes produtos inteiros e não embalados. As razões que levam o indivíduo a 
optar por um dado produto, em detrimento de outros, em dada quantidade, para dada marca, em dado 
momento e em determinado local foram a “Qualidade” (58,8%), a “Apresentação” (33,8%) e o “Preço” 
(25%). Os locais de eleição para a compra ou aquisição dos produtos DOP/IGP/ETG são o hipermercado 
(37,5%), o talho (32,5%) e as cozinhas regionais/feira de Vinhais (32,5%), entre outros. Por fim, verifica-se 
que a maioria dos inquiridos (62,5%) está disposta a pagar mais pelos enchidos DOP/IGP/ETG 
comparativamente com produtos substitutos sem marca europeia. Esta investigação revela, ainda, que, 36% 
dos consumidores estão dispostos a pagar mais entre 1 a 1,5 €. Apenas, 24% dos consumidores estão 
dispostos a pagar um valor superior a 1,5 €. 
 
Quanto aos queijos DOP Transmontanos, verifica-se que apenas 77,7%3 dos inquiridos eram consumidores 
de queijo mas apenas 40,75% da amostra consome queijo DOP de Trás-os-Montes. As preferências dos 
consumidores vão para o queijo de ovelha (40,8%) e para os queijos de mistura (39,5%). Os consumidores 
tanto o consomem fresco (45,0%), curado (42,8%) ou amanteigado (42,4%). No que respeita aos hábitos de 
compra de queijos DOP de Trás-os-Montes, os respondentes baseiam a escolha do local da compra em 
fatores como a confiança (46,0%), o preço (39,9%) e a proximidade (30,7%). Os consumidores preferem 
adquirir este tipo de produto em hipermercados (52,8%), charcutarias (28,8%) e supermercados (24,5%). A 
escolha de queijos DOP Transmontanos baseia-se em critérios como a qualidade (40,5%), a marca (34,4%), a 
apresentação (33,7%) e o preço (31, 3%). Na generalidade, os consumidores preferem adquirir o queijo em 
porções cortadas no local da compra (38,0%) ou o queijo inteiro pré-embalado (37,4%). A maioria (55,2%) 
está disposta a pagar mais, em média, 5,6 Euros por um queijo DOP. 
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